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EKSPRESI SIMBOLIS DAN CITRA MEREK KANDIDAT: 
KEPERCAYAAN KOLEKTIF KELOMPOK AKAR RUMPUT DALAM 
PILKADA KOTA SURAKARTA 
Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi partisipasi kolektif kelompok 
akar rumput dalam partisipasi politik pada Pemilihan Kepala Daerah 2020 Kota 
Surakarta. Ini merupakan riset kualitatif dengan desain fenomenologi yang 
menggunakan sumber data yang diperoleh dari wawancara mendalam terhadap 
para pegiat kelompok akar rumput berpengaruh di Kota Surakarta meliputi 
pemimpin persatuan antar gereja, pemimpin kelompok umat islam, pembina 
ekonomi kreatif, dan kepala redaktur media yang memberitakan khusus tentang 
politik. Data pendukung lain diperoleh dari referensi-referensi terdahulu dan 
cuplikan dokumentasi kampanye kandidat Gibran-Teguh dan Bagyo-Pardjo. 
Penelitian ini menemukan bahwa ekspresi-ekspresi verbal dan non verbal, yang 
dikaitkan dengan elemen budaya yang dikenal masyarakat Surakarta memberikan 
impresi kepada para anggota kelompok akar rumput. Ekspesi simbolis dan citra 
kandidat yang mencerminkan referensi kultural Kota Surakarta menjadi 
pertimbangan memilih para anggota kelompok akar rumput. Berdasarkan temuan, 
kelompok akar rumput secara kolektif mendukung kandidat yang memberikan 
kesan religius, pro terhadap ekonomi kecil, inovasi bisnis, dan toleran. Temuan 
lain, yang memperkaya literatur sebelumnya adalah bahwa ekspresi simbolis dan 
citra kandidat dalam perspektif pemimpin kelompokdiedukasikan kepada anggota 
kelompok sebagai pilihan politik. Pembahasan mengenai referensi kultural dan 
brand promise kandidat perlu diperdalam pada penelitian selanjutnya yang 
memungkinkan hasil berbeda pada wilayah lain dengan kandidat dan budaya yang 
berbeda pula. 
Kata Kunci: citra merek, ekspresi simbolis, kepercayaan, kelompok akar rumput 
Abstract 
This research aims to explore the collective participation of grassroots groups in 
the 2020 Regional Head Election for Surakarta City. This is a qualitative 
research with a phenomenological design that uses data sources through in-depth 
interviews with influential grassroots activists in Surakarta, including church 
union leaders, Muslim group leaders, creative economy coaches and political 
mass media editors. Other supporting data were obtained from previous 
references and documentary clips of the candidate pairs, Gibran-Teguh and 
Bagyo-Pardjo.The candidate's symbolic expression and brand image emerged 
into voting considerations for grassroots group members. Based on the findings, 
grassroots groups collectively support candidates who give the impression of 
being religious, pro-small-economy and business innovation and tolerant. 
Another finding that enriches the previous literature is that the symbolic 
expression and image of the candidate in the perspective of the group leader is 
edited to group members as a political choice. The discussion of cultural 
references and candidate brand promises needs to be deepened in further 
research that allows different ideas due to conditions in other regions with 
different candidates and cultures. 
Keywords: brand image, symbolic expresions, trust, grassroot groups 
2 
1. PENDAHULUAN
Preferensi politik pemilih sangat ditentukan oleh unsur-unsur pilihan baik yang 
rasional, tampak tidak rasional, detail penampilan, dan bahkan nada suara yang 
tampaknya remeh (Needham dan Smith, 2015). Kekuatan kontekstual seringkali 
disampaikan secara simbolis dengan penanda yang mengangkat budaya dimana 
pasar pemilih berada, sebagai detail heuristik dalam membangun merek politik, 
termasuk dalam mengangkat isi pesan para politisi (Susila dkk., 2019). Pesan 
simbolis ini kemudian dibangun sebagai cara berkomunikasi yang seksama dalam 
menyampaikan merek dan citra diri di bidang pemasaran politik, terlebih lagi 
untuk disampaikan kepada calon pemilih dengan literasi politik yang terbatas. 
Telaah dan persepsi terhadap kekuatan simbolis yang dibangun pemasar 
politik ini kemudian akan mendorong segmen-segmen tertentu, sebagai contohnya 
segmen masyarakat dengan literasi politik terbatas, untuk memutuskan preferensi 
politik mana yang mereka pilih. Sebagai demokrasi yang masih muda sejak masa 
transisi politik atau jatuhnya rezim Soeharto (Hill, 2003), masyarakat arus bawah 
dengan keterbatasan literasi politik, jamak ditemui dan menjadi kendala sekaligus 
tantangan bagi demokrasi Indonesia. Keterbatasan litarasi politik masyarakat 
mengembangkan ide kandidat dan mesin partai untuk secara tajam mata 
mempropagandakan isu-isu populer, kompleksitas sistem pemilu, bahkan 
pengendalian persebaran berita palsu yang memanfaatkan mitos sebagai sebuah 
narasi di masa kampanye (Ulfah dan Barry, 2019; Sebastian, 2004; Tapsell, 
2018). 
Dalam ruang lingkup yang lebih sempit, retorisme dan gerak simbolis tidak 
dapat dipisahkan dari proses pemasaran politik sebagai proses formal dan 
propaganda kepada kelompok akar rumput (Butler dan Harris, 2009). Kelompok 
akar rumput Kota Surakarta adalah satu dari banyak cerminan kemajemukan 
literasi politik Indonesia yang menarik untuk dikaji, terutama mengenai cara 
mereka memandang kompleksitas melalui pesan dan merek politik pada kandidat. 
Penelitian ini membingkai sebuah kerangka kerja untuk pemahaman mendalam 
mengenai unsur simbolis yang melandasi kepercayaan kelompok arus bawah atau 
grassroot, serta bagaimana merek budaya politik yang muncul dalam sebuah 
momen Pemilihan Kepala Daerah 2020 Kota Surakarta dijadikan sebagai bahan 
pertimbangan kelompok dalam memutuskan sikap politik secara kolektif. 
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2. METODE
Sebagai penelitian kualitatif, penelitian ini tidak memasukkan hipotesis secara 
formal melainkan lebih berusaha untuk melakukan elaborasi teori dari ide-ide 
konseptual yang telah ada sebelumnya seperti konsep pemasaran politik, citra 
merek dan ekspresi simbolis. Penelitian ini mencoba menjadikan pengalaman 
personal kelompok akar rumput Kota Surakarta dalam satu momen Pilkada 2020 
untuk mengungkap esensi universal yaitu perilaku politik. Dengan pertimbangan 
tersebut, penelitian ini mengaplikasikan salah satu desain dalam penelitian 
kualitatif yaitu fenomenologi. 
Sebagai tindak lanjut, peneliti akan menyusun desain wawancara mendalam 
termasuk bagaimana wawancara disampaikan dan hasilnya disusun. Dengan 
demikian akan dihasilkan sebuah penelitian fenomenologi yang searah dengan 
identifikasi awal yaitu mengenai tema merek politik, ekspresi simbolis, dan 
perilaku politik kelompok akar rumput yang mengacu pada konsep-konsep dari 
referensi-referensi terdahulu, serta hasil keterlibatan peneliti di lapangan melalui 
wawancara mendalam. 
Untuk memenuhi kebutuhan data, terdapat informan penelitian yang 
dianggap relevan yaitu mereka yang paham mengenai Pemilihan Kepala Daerah 
2020, atau mereka yang terasosiasi statusnya sebagai golongan kelompok akar 
rumput di Kota Surakarta. Sebagai negara mayoritas islam yang menaruh 
perhatian (concern) pada masalah pluralitas dan sekulerisme, penting bagi peneliti 
untuk menggali data primer dari beberapa figur yang terlibat dalam asosiasi atau 
organisasi non-pemerintah keagamaan populer di Kota Surakarta seperti 
pemimpin islam dari Muhammadiyah atau Nahdlatul Ulama, dan Pendeta Gereja 
Kristen. Selain kelompok keagamaan, sebagai kota perdagangan dan ekonomi 
kreatif, penting bagi peneliti untuk memasukkan figur dari kelompok UMKM dan 
ekonomi kreatif mengingat jumlah yang besar yang ada pada kelompok ini. 
Penelitian ini pelu menjelaskan mengenai ekspresi simbolis, citra kandidat, 
dan partisipasi kolektif sebagai fenomena yang akan dieksplorasi dalam penelitian 
ini sebagai definisi konseptual. Definisi konseptual merupakan unsur penelitian 
yang menjelaskan mengenai karakteristik suatu masalah berdasarkan landasan 
teori yang telah dipaparkan, meliputi ekspresi simbolis, pemasaran politik, citra 
merek kandidat, dan partisipasi kolektif. 
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Simbol merupakan tanda berdasarkan konvensi, peraturan atau perjanjian 
yang disepakati dan dipahami bersama dalam suatu kelompok masyarakat 
(Wellek dan Warren, 1953). Barthes (1972) kemudian mengemukakan bahwa 
suatu simbol dapat menemukan maknanya apabila memenuhi substansi bentuk, 
keterhubungan dengan unsur lain termasuk substansi melalui ekspresi verbal 
maupun nonverbal. Sebagai contoh, blue jeans dikenakan untuk melambangkan 
informalitas masyarakat, sebagaimana kelompok masyarakat lain memiliki 
pandangan berbeda dengan merek yang berbeda sebagai simbol. Penceritaan 
tentang kegemaran budaya atau event lokal misalnya (Manning, 1981; Turner, 
1975; Roland, 1972), menjadi cara metaforis pada pendekatan konseptual untuk 
menghubungkan antara fenomena simbolik dan sosial. Simbolisme dalam 
perkembangan selanjutnya dijadikan sebagai cara berkomunikasi dalam praktik 
pemasaran, salah satunya dalam pemasaran politik. 
Sejalan dengan tujuan dari pemasaran secara konvensional dalam ilmu 
manajemen, Kotler dan Armstrong (2017) mendeklarasikan bahwa pembentukan 
kandidat dan mensukseskan tujuannya merupakan inti dari pemasaran politik. 
Politisi maupun partai politik telah disamakan dengan produk konsumen, lengkap 
dengan strategi pemasaran serta kampanye atau promosi yang memungkinkan 
mereka untuk mendapatkan pangsa pasar, atau dalam ranah ini adalah dukungan 
suara dari pemilih potensial, dan setelah itu semakin banyak muncul kampanye 
politik yang dibandingkan dengan kampanye pemasaran secara konvensional 
(Reid, 1988; Pich &Armannsdottir, 2018; Needham & Smith, 2015). Dengan 
demikian, ekspresi simbolis memunculkan citra merek kandidat yang detail, 
sebagai sesuatu yang dapat dikenali dengan mudah oleh calon partisipan. 
Citra merek dalam ilmu pemasaran mengacu pada posisi nama, simbol, 
produk, dan slogan dalam benak konsumen serta bagaimana utilitas merek itu 
sendiri bagi konsumen. Mengadopsi definisi citra merek dari Park dan Lessing 
(1981), citra kandidat diterjemahkan sebagai kandungan informasi dan gagasan 
yang dimiliki dan ada di dalam benak calon partisipan pemilu tentang berbagai 
fitur yang ada pada diri kandidat. Dari ekspresi simbolis dan citra merek yang 
terbentuk melalui proses pemasaran politik tersebut, penelitian ini berusaha untuk 
mengeksplorasi secara lebih mendalam bagaimana implikasinya terhadap 
partisipasi secara kolektif dari para anggota kelompok akar rumput. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
Pendalaman mengenai kelompok akar rumput apa saja yang paling dominan 
dalam artian memiliki basis masa yang cukup luas dan memiliki intensitas 
aktifitas yang tinggi dianggap penting dalam penelitian ini. Penelitian ini 
menemukan bahwa kelompok-kelompok besar diwakili oleh kalangan mayoritas 
yang mencerminkan kondisi Kota Surakarta. Kelompok akar rumput yang 
bergerak di bidang ekonomi kreatif relevan dengan pendapat Muhadiyatiningsih 
dan Fathonah (2020) bahwa Kota Surakarta merupakan kota industri yang 
menonjolkan aspek seni dan budayanya secara kuat. Kelompok-kelompok 
keagamaan tidak dapat dipisahkan juga karena sejarah Kota Surakarta yang 
berangkat dari kerajaan islam serta isu-isu keagamaan yang muncul dari Surakarta 
sejak masa kampanye Joko Widodo hingga pada masa kepemimpinannya saat ini. 
Identifikasi terhadap kelompok akar rumput dengan tema aktifitas di Kota 
Surakarta ini tertentu ini semakin memperjelas  pernyataan klasik Antonio 
Gramsci bahwa otentisitas dan sifat otonom dari kelompok ekonomi kreatif, 
keislaman, maupun persatuan gereja memiliki potensi yang besar dalam pasar 
politik karena ada sejumlah masa yang bersatu dengan ide dan visi misi yang 
sama di dalamnya. Kelompok ekonomi kreatif, kelompok umat islam dan 
persatuan gereja yang menghimpun umat dan masyarakat dalam jumlah banyak 
merupakan suatu asosiasi tematik yang menjadi sebuah ceruk karena dianggap 
mampu memanfaatkan luasnya cakupan masyarakat yang dirangkul.Besarnya 
masyarakat yang terhimpun dan potensi adanya edukasi politik yang terjadi di 
dalamnya, seperti telah ditemukan pada penelitian ini, bisa menjadi akar 
partisipasi bahkan sekaligus menjadi kontrol dari elitisme politik termasuk dalam 
menyampaikan program-program mereka dalam kampanye. 
Dapat dilihat kembali bahwa dalam kampanye, kandidat calon pemimpin 
kepala daerah Kota Surakarta, Gibran-Teguh dan Bagyo-Supardjo membingkai 
ekspresi-ekspresi verbal dan nonverbal bersama dengan referensi budaya yang 
mahfum di tengah masyarakat Kota Surakarta. Masyarakat melihat bagaimana 
ekspresi verbal seperti gaya bicara, tempo, pemilihan kata, penguasaan materi, 
aksen, caption atau jargon, pengucapan salam, serta ekspresi nonverbal seperti 
penampilan luar (pakaian dan aksesoris), tingkah laku, emosi, dan gestur 
dibangun dengan cara mengangkat referensi budaya masyarakat seperti wawasan 
6 
daerah tentang kuliner solo, fashion tradisional (batik, kemeja khas jawa), adat 
istiadat dan kepribadian jawa. 
Ekspresi-ekspresi kandidat selama kampanye, selain mengangkat wawasan 
kultur daerah juga mempertimbangkan budaya-budaya populer seperti 
perkembangan ekonomi kreatif, kesetaraan gender dan pluralitas yang sedang 
menjadi isu hangat di Kota Surakarta, serta pop-culture (lelucon/ jokes kekinian). 
Semua ekspresi-ekspresi kedua kandidat yang mengangkat aspek kultural tersebut 
ditangkap oleh masyarakat sebagai sebuah pesan, tentu saja melalui media-media 
masa seperti poster, vlog, atau sosial media online. Ekspresi-ekspresi baik verbal 
maupun nonverbal ini kemudian akan menjadi sangat erat untuk diterjemahkan 
masyarakat sebagai citra, yang kemudian akan dikaitkan dengan dari mana partai 
mereka berasal, bagaimana ekspresi-ekspresi simbolis itu kemudian 
mencerminkan program-program yang mereka usung, serta seberapa kuat ekspresi 
itu menampilkan citra kandidat yang mampu mewakili kelompok-kelompok 
tertetntu. 
Berdasarkan hasil wawancara, partisipan menangkap bahwa ekspresi-
ekspresi yang ditampilkan kandidat dalam kampanye pada akhirnya mengarah 
pada merek pribadi yang mereka jual, yang tidak dapat dipisahkan dari ideologi, 
visi dan misi, hingga identitas partai. Partisipan menangkap apa yang mereka 
tampilkan pada satu titik memasarkan segala sesuatu yang nantinya akan kandidat 
tawarkan termasuk program-program dan bagaimana citra mereka untuk 
memimpin Kota Surakarta nantinya. 
Studi ini kemudian mengumpulkan bagaimana sebuah pesan mengenai 
toleransi yang memuat toleransi antar pemeluk agama, keberagaman, toleransi 
antar gender ditangkap oleh masyarakat. Partisipan juga menangkap citra 
religiusitas, bagaimana kampanye positif disampaikan, serta kepribadian yang 
mencakup attitude dan kesopanan. Dari apa yang dikampanyekan kedua kandidat, 
masyarakat dapat melihat ada beberapa kelompok akar rumput yang terwakili 
seperti seluruh pemeluk agama, kelompok marjinal, pengusaha kecil, kalangan 
muda, dan insan kreatif (kelompok seni dan budaya). Meskipun melihat dari 
detail-detail heuristik pemasaran, atau hal-hal asosiatif yang mudah dikenali 
masyarakat melalui referensi budaya, citra kandidat yang diukur masyarakat 
berdasarkan apriori, pandangan tentang partai politik dan kebijakan atau program 
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kerja juga tidak ditinggalkan sebagai sebuah pesan merek yang penting. Terdapat 
isu tentang keadilan fasilitas pelayanan, penataan adat dan kepribadian, 
pendidikan, ekonomi, dan penanganan Covid-19 yang tidak luput dari penglihatan 
calon pemilih tentang Gibran-Teguh dan Bagyo-Pardjo. 
Hasil penelitian menemukan bahwa citra kandidat dalam perspektif 
partisipan memberikan dorongan secara kolektif kepada kelompok akar rumput 
untuk bersikap dalam Pilkada 2020 Kota Surakarta. Citra  toleran, religiusitas, 
kampanye positif, kelompok yang diwakili, program kerja yang dicerminkan, 
kepribadian, dan legalitas mendorong kepercayaan kelompok akar rumput untuk 
memilih kandidat tertentu terutama yang mampu menjunjung nilai-nilai dan 
kepentingan yang mengarah pada kebutuhan kelompok tersebut. 
Berdasarkan hasil temuan, ekspresi-ekspresi kandidat yang ditampilkan 
selama kampanye yang mengandung pesan-pesan yang bersumber dari wawasan 
budaya, hal ini ditangkap oleh calon peserta pemilihan sebagai karakteristik atau 
kekhasan dan memiliki korelasi dengan ideologi, latar belakang, serta program-
program pemerintahan yang mereka tawarkan sebagai sebuah merek. Masyarakat 
yang tergabung dalam kelompok tertentu terkesan dengan pemimpin yang 
mengasosiasikan diri mereka dengan kelompok. Namun kemudian lebih dari itu, 
dalam sebuah kelompok terdapat figur-figur panutan juga yang membaca pesan-
pesan simbolik serta ideologi dan program kerja yang ditawarkan, untuk dijadikan 
sebagai bahan dorongan kepada anggota kelompok dalam membuat keputusan 
memilih pemimpin, dalam hal ini Kepala Daerah Kota Surakarta. 
4. PENUTUP
4.1. Kesimpulan 
Penelitian ini memberikan pendalaman wawasan mengenai partisipasi secara 
kolektif dalam memilih kepala daerah yang dilatar belakangi oleh citra merek 
kandidat yang dipersepsikan berdasarkan pengamatan terhadap ekspresi-ekspresi 
simbolis kandidat. Pembahasan citra kandidat dan ragam ekspresi verbal dan 
nonverbal yang melatarbelakanginya, memperkaya literatur yang membahas 
mengenai konstruksi simbolis dalam politik (Bianco-Garcia, 2020; DePaula dan 
Harrison, 2018; Halldorsson, 2019; Manan dan Badroeni, 2018), serta merek 
politik (Pich dan Armannsdottir, 2018; Pich dan Dean, 2015; Needham dan 
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Smith, 2015). Temuan mengenai partisipasi secara kolektif oleh kelompok 
tertentu dalam penelitian ini berkontribusi terhadap literatur terdahulu yang 
membahas perilaku partisipatif konsumen politik, namun belum menyentuh pada 
partisipasi secara kolektif dalam ruang lingkup kelompok tertetntu (Susila dkk., 
2019; Shaw dan Bandara, 2018; Leigh dan Gabel, 1992). 
4.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini merupakan karya kualitatif yang tidak dapat digeneralisasikan 
karena keunikan karakteristik subjek penelitian, namun berusaha untuk 
memberikan wawasan yang mendalam terutama yang berkaitan dengan partisipasi 
kolektif sebuah kelompok kemasyarakatan dengan basis kegiatan tertentu. Seperti 
yang telah dilakukan oleh penelitian-penelitian kualitatif terdahulu, penelitian ini 
bersifat mengembangkan pengetahuan yang bersifat idiografik, sehingga memiliki 
kemungkinan menghasilkan temuan yang berbeda apabila diaplikasikan pada 
tempat dan interval waktu yang berbeda. Penelitian ini hanya menjadikan 
kelompok-kelompok akar rumput yang memiliki ukuran besar saja, belum melihat 
gerakan-gerakan arus bawah lainnya yang lebih kecil dan spesifik, atau kalau 
dalam ilmu pemasaran dikenal dengan ceruk pasar baru.  
Meskipun penelitian ini telah menghasilkan temuan baru yaitu adanya 
partisipasi secara kolektif kelompok arus bawah dalam membuat sebuah 
keputusan atau pilihan politik yang dilatarbelakangi oleh persepsi terhadap merek 
kandidat, namun penelitian ini belum mendalami secara lebih lanjut mengenai 
antesedan referensi kultural sebagai elemen penting simbolisme dalam politik. 
Perlu juga dilakukan eksplorasi yang lebih mendalam mengenai janji merek, yang 
dianggap krusial dalam penelitian tentang merek terutama terkait dengan 
pemasaran politik.  
Selain itu, penelitian ini belum bisa menggambarkan secara linear terhadap 
realitas yang ditemukan dalam penelitian. Realitas yang menjadi hasil konstruksi 
dalam penelitian ini digambarkan oleh hubungan yang terkait satu dengan yang 
lainnya, dan masih memungkinkan posibilitas kausal terutama apabila 
diaplikasikan pada kandidat yang berbeda nantinya, atau di wilayah dan kandidat 
yang sama, namun dengan karakteristik sosial yang berbeda 
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4.3. Rekomendasi 
Berdasarkan keterbatasan-keterbatasan penelitian yang telah diuraikan, penelitian 
ini merekomendasikan untuk penelitian lanjutan yang memperdalam eksplorasi 
pada kelompok-kelompok akar rumput yang lebih kecil yang lebih 
mempertimbangkan aspek-aspek secara lebih eksklusif untuk melakukan gerakan 
secara kolektif. Karena penelitian mengenai keperilakuan konsumen politik ini 
sangat erat kaitannya dengan budaya masyarakat, penelitian lanjutan perlu 
mengeksplorasi lebih dalam lagi mengenai anteseden referensi kultural. Penelitian 
ini juga merekomendasikan pendalaman wawasan mengenai janji merek (brand 
promise) pada penelitian selanjutnya. 
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